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Sosiaalinen media,  Facebook palveluista  suurimpana,  valtaa yhä  suuremman osuuden
ihmisten ajankäytöstä ja muokkaa median kulutustottumuksia. Myös suuri osa julkisesta
keskustelusta käydään sosiaalisen median välityksellä. Niinpä on luonnollista, että myös
verorahoin kustannettava Yle on mukana sosiaalisessa mediassa. 
Yle  Helsingin  Facebook-sivustoa  seuraa  alueen  yleisöpotentiaaliin  verrattuna  hyvin
vaatimaton määrä ihmisiä. Lisäksi seuraajat painottuvat vanhempiin ikäryhmiin sosiaalisen
median yleiseen käyttäjäkuntaan verrattuna. Tämän tutkimuksen päämääränä on kehittää
keinoja löytää ja sitouttaa tehokkaammin yleisöjä Yle Helsingin Facebook-sivustolle.  
Koska  Facebookin  käyttöä  Ylen  maakuntaradioiden  yleisöjen  lisäämiseksi  on  tutkittu
vähän,  lähestytään  ongelmaa  tässä  tutkimuksessa  kolmea  eri  reittiä.  Ensinnäkin
selvitetään  tilastollisella  analyysillä,  mikä  Yle  Helsingin  Facebookissa  kiinnostaa
numeroiden  valossa.  Tämä  sama  tehdään  vertailun  vuoksi  myös  huomattavasti
suositumman  Yle  Tampereen  Facebook-sivuston  sisällöille.  Kolmannessa  vaiheessa
tehdään  puolistrukturoituja  teemahaastatteluita  Yle  Helsingin  Facebook-julkaisuihin
reagoineiden ihmisten kanssa.  
Tässä  opinnäytetyössä  käy  ilmi,  että  alueellisuudella  on  suuri  merkitys  siinä,  kuinka
tärkeäksi  Yle  Helsingin  Facebook-julkaisut  koetaan.  Mitä  lähemmäksi  ihmistä  julkaisu
osuu, sen tärkeämpi se on. Myös julkaisun kellonaika ja muoto vaikuttavat olennaisesti. 
Aineiston  perusteella  voi  tehdä  johtopäätöksen,  että  Yle  Helsingin  Facebook-sivustolle
tulee  tuottaa  persoonallisempaa  ja  alueellista  identiteettiä  voimakkaammin  korostavaa
sisältöä.  Aihevalinnoilla  ja  visuaalisuudella  sekä  suoralla  markkinoinnilla  sivustolle  on
saatava  nuoria,  aktiivisia  verkonkäyttäjiä,  jotka  sitoutuessaan  levittävät  Yle  Helsingin
Facebook-sisältöjä omille verkostoilleen. 
Avainsanat Facebook, sosiaalinen media, sitouttaminen, Yle Helsinki
Abstract
Author(s)
Title
Number of Pages
Date
Tero Ylioja
Boosting Social Media engagement ‒ More Efficient Use of Yle
Helsinki's Facebook Page
64 pages + 3 appendices 
10 November 2017
Degree Master of Culture and Arts
Degree Programme Media Production
Specialisation option Media Production and Management
Instructor Pauli Laine, Principal Lecturer 
More and more time is  spent  on social  media.  Social  media,  Facebook as its  biggest
platform, is also changing the ways media is consumed. A significant amount of public
discussion is made through social media, so it is only natural, that the Finnish broadcasting
company, Yle, financed by taxes, is using the platforms to reach audiences.
The Facebook page of Yle Helsinki has a very small penetration rate compared to the
population of the broadcasting area of Yle Helsinki. In addition the Facebook likers of Yle
Helsinki are older than typical, active social media users. This means that there is a lot of
potential  to reach much larger Facebook audiences and also make audiences use the
Facebook page of Yle Helsinki more actively.
Facebook usage in the regional news of Yle has been studied minimally. The purpose of
this study was to find out how to boost the influence of the Facebook pages through three
different ways.  Firstly,  statistical  analysis was used to determine what in Yle Helsinki's
Facebook contents really interests people and what does not. Then the Facebook page of
Yle Tampere, which is significantly more popular, was analysed in the same way. The last
phase was to carry out semi-structured interviews with people who have reacted to Yle
Helsinki's Facebook contents.
The study shows that for the likers of the Yle Helsinki Facebook page, the most relevant
factor that determines how important a post is considered is locality. The posts seemed to
interest people more when they were about events that took place geographically closer in
comparison to posts  about  distant  events.  It  was  also  noticed that  the  time a  post  is
created and the form of contents have an influence on its effectiveness.
In conclusion, more personal posts and contents that elevate local identity are needed on
the Facebook page of Yle Helsinki. The page must be made more interesting and visually
appealing  to  young  and  active  social  media  users  whose  engagement  increases  the
potential  of  posts  to  reach  new  audiences.  This  is  possible  because  of  Facebook’s
algorithms, which make popular posts spread faster. 
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11 Johdanto
Ranskalainen semiotiikan ja kulttuurihistorian tohtori Ignacio Ramonet (2011, 9) vertaa
internetin vaikutusta perinteiseen mediaan dinosaurusten joukkotuhoon: ”Se muuttaa
ratkaisevasti koko median ekosysteemiä ja aiheuttaa lehdistön joukkokadon.”
Suomalaiselle mediakentälle internetin vaikutusten laajuus median kulutustottumuksiin
tuli  yllätyksenä.  On jopa häpeällistä,  että median edustajille,  joiden tehtäviin  kuuluu
ympäröivän  maailman  tarkkailu  ja  siitä  johtopäätösten  tekeminen,  internetin
aiheuttamat  vaikutukset  heidän  omaan  toimialaansa  jäivät  näkemättä.  (Rahkonen
22.2.2017.)
Median  murros ei  kuitenkaan pysähtynyt  internetin  läpimurtoon.  Uutena yllätyksenä
tulivat  mobiililaitteiden  käytön  tuomat  muutokset  mediankulutukseen,  ja  seuraavaksi
mediayhtiöt yllätti sosiaalisen median käytön kasvu. Yhä useammin sosiaalinen media
on pääasiallinen uutislähde etenkin nuoremmissa ikäluokissa. 
Kuten  Helsingin  yliopiston  viestinnän  dosentti  Janne  Matikainen  toteaa  Kaarle
Nordenstrengin  ja  Hannu  Niemisen  toimittamassa  uunituoreessa  Suomen
mediamaisema -kirjassa, käytännössä kaikki journalismin ja uutismedian tuoreet trendit
liittyvät teknologiaan ja internetiin. Niitä ovat niin valeuutisten levittäminen, algoritmien
roolit,  mediayhtiöiden  suhteet  sosiaalisen  median  alustoihin,  verkkomainonta,
mobiilisovellukset kuin audiovisuaalisen sisällön käyttökin. (Matikainen 2017, 334.)
Vaikka  internetin,  mobiililaitteiden  ja  sosiaalisen  median  käyttö  onkin  tavalliselle
suomalaiselle arkipäivää,  etsivät mediat edelleen omaa paikkaansa tässä ”uudessa”
mediassa.
  
Mediayhtiöille läsnäolo internetissä ja sosiaalisessa mediassa on elinehto. Kaupalliselle
medialle  ongelmaksi  on  muodostunut  riittävän  tulokertymän  takaaminen.  Nykyajan
nettikäyttäjät ovat tottuneet saamaan sisältöjä ilmaiseksi, jolloin maksujen kerääminen
verkkosisällöistä  on  osoittautunut  vaikeaksi.  Samaan  aikaan  perinteisen  median
kulutus laskee vähitellen. 
2Tämän työn toimeksiantaja eli Yle on verovaroin ylläpidetty julkinen yhtiö, mutta yhtä
lailla  ongelma koskee Yleäkin.  Verorahoin maksettua palvelua on vaikea perustella,
ellei palvelu tavoita kaikkia. 
1.1 Opinnäytetyön aihe
Yle  Uutiset  otti  käyttöön  uudet  verkkosivut  syyskuussa  2016.  Tässä  yhteydessä
päätettiin luopua uutispalvelun alueellisista etusivuista. Toisaalta tämä tapahtui siksi,
että  Yleisradio  Oy:n  julkisen  palvelun  tehtävää  arvioineen  Arto  Satosen
parlamentaarisen työryhmän yhtenä tavoitteena oli  muutenkin  selvittää,  kuinka Ylen
verkkotoimintaa voitaisiin  rajata maakunnissa.  Toisaalta tämä voitiin  hyvin  tehdäkin,
sillä  alueellisilla  etusivuilla,  Yle  Lapin  sivuja  lukuun  ottamatta,  oli  hyvin  vähän
merkitystä  kävijämäärien  suhteen.  Toisin  sanoen  ihmiset  saapuivat  Ylen alueellisiin
verkkouutisiin muuta kautta kuin alueelliselta etusivulta. 
Yle Uutisten verkkosivuille luotiin ”Uutiset läheltäsi” -palvelu, jonka aktivoimalla käyttäjä
saa valitsemiensa  kuntien  hakusanoilla  tehdyt  uutiset  etusivulleen.  Tämän palvelun
käyttöaste on erittäin huono. Arvioiden mukaan ihmiset eivät halua nähdä pientäkään
vaivaa personoidakseen Ylen uutissivua, vaikka työkalu olisi erittäin helppo käyttää. 
Merkillistä  kyllä  Yle  Urheilun  etusivulla  oleva vastaava palvelu,  jossa voi  määritellä
haluamansa urheilu-uutiset lajin mukaisesti, on otettu vastaan suurella mielenkiinnolla.
Ilmeisesti  jotain urheilulajia  fanaattisesti  seuraavat  henkilöt  käyttäytyvät  verkossa eri
tavalla kuin uutisia etsivät henkilöt. 
Joka tapauksessa: Yle Uutisten internet-palvelussa ei siis tällä hetkellä ole olemassa
paikkaa,  johon  tietyn  aluetoimituksen,  kuten  vaikkapa  juuri  tutkimuksen  kohteena
olevan Yle Helsingin, kaikki artikkelit menisivät jonoon helposti katseltavaksi. 
Uutisia voi yle.fi/uutiset-verkkopalvelusta kyllä suodattaa asiasanojen, kuten vaikkapa
Helsingin,  mukaan,  mutta  tähän  jonoon  suodattuvat  vain  ne  artikkelit,  joiden
asiasanana on Helsinki,  eivät muut toimituksen tekemät artikkelit.  Esimerkiksi Radio
Suomen  Helsingin  radiolähetyksissä  verkkoartikkelin  puffaaminen  on  hankalaa  tai
mahdotonta, sillä internetsivujen kautta sitä voi olla hyvin vaikea löytää. 
3Facebook  poistaa  tämän ongelman  osittain,  sillä  facebook.com/ylehelsinki-osoitteen
taakse voidaan  kerätä  kaikki  kiinnostava  sisältö  ja  sinne on helppo  ohjata  ihmisiä.
Sivuston tykkääjät  myös tietävät,  että  tähän osoitteeseen tulee ensisijaisesti  aluetta
koskevia uutisia. 
Vaikka  luonnollisesti  onkin  tärkeää  kyetä  teknisessä  mielessä  ohjaamaan
maksimaalinen yleisö  omille  sisällöille,  on opinnäytetyölläni  myös toinen ulottuvuus:
selvittää, kuinka Yle Helsinki voisi käyttää Facebookia yleisösuhteensa parantamiseen.
Sosiaalinen media toimii mediana hieman toisenlaisista lähtökohdista kuin perinteinen
media. Uutislähteeltäkin siedetään viihteellinen sisältö ja siltä suorastaan odotetaan ns.
kurkistuksia kulissien taakse. Tällainen sisältö on omiaan leviämään juuri sosiaalisessa
mediassa,  ja  näiden  avulla  sivustolle  saataisiin  myös  enemmän  käyttäjiä.  Juttujen
taustoja avaamalla ja käyttämällä toimittajien persoonallisuutta hyväksi voitaisiin myös
parantaa yleisösuhdetta. 
Perimmäisenä  tavoitteena  onkin  selvittää,  mitä  Yle  Helsingin  Facebook-julkaisuja
näkevät ihmiset todella haluaisivat nähdä ja kuinka yleisö saataisiin sitoutettua nykyistä
paremmin.  Tämä  avaa  tien  tehdä  osuvampia  päivityksiä,  jotka  taas  tuovat
tunnettavuutta ja lisää yleisöä Yle Helsingin palveluiden pariin. 
Valitsin aiheen, koska työskentelen Yle Helsingin toimituksessa verkkospesialistina ja
verkkoasioiden  ja  sosiaalisen  median  käytön  kehittäminen  kuuluu  toimenkuvaani.
Tämä opinnäyte antaa mahdollisuuden perehtyä huomattavasti tarkemmin sosiaaliseen
mediaan  ja  tutkia,  kuinka  Yle  Helsinki  voisi  käyttää  sosiaalista  mediaa  entistä
tehokkaammin hyväksi toiminnassaan. 
Opinnäytetyön  toimeksiantajana  on  Yle  Radio  Suomen  Helsingin  toimitus  (tässä
opinnäytetyössä toimituksesta puhutaan nimellä  ”Yle Helsinki”).  Toimitus voi käyttää
tutkimuksen tuloksia hyväksi toiminnassaan.  
1.2 Rajaukset 
Tässä  tutkimuksessa  keskitytään  Yle  Helsingin  Facebook-tiliin,  sillä  se  on
vaikuttavuudeltaan toimituksen suurin sosiaalisen median tili. Yle Helsingin Twitter- ja
Instagram-tilien  käyttö  on  huomattavasti  vähäisempää.  Yle  Helsingin  Twitter-tilille
4syötetään pääasiassa uutisartikkeleita automaattisesti,  eivätkä ne juuri saa huomiota
Twitter-yleisössä eivätkä tuota liikennettä yle.fi-verkkopalveluun. Instagram-palvelussa
taas  kuvien  julkaisu  on  melko  satunnaista.  Instagramista  on  myös  hankala  ohjata
liikennettä muualle. 
Yle Helsingille on suuri haaste tavoittaa alle 44-vuotiaita henkilöitä. He ovat kuitenkin
aktiivinen joukko sosiaalisessa mediassa, myös Facebookissa. Niinpä tutkimukseni on
rajattu koskemaan pääasiassa alle 44-vuotiaita, sillä heidän joukossaan on aktiivisia
sosiaalisen median käyttäjiä, joiden kautta Yle Helsingin julkaisut saataisiin leviämään
entistä tehokkaammin. 
1.3 Tutkimusmenetelmät
Koska  Facebookin  tehokasta  hyödyntämistä  Ylen  maakuntaradion  toiminnassa  on
tutkittu vähän, on syytä lähestyä asiaa useammasta suunnasta. Tässä opinnäytetyössä
vastauksia etsitään kolmea kautta. 
Ensiksi  kartoitan  Yle  Helsingin  Facebook-sisältöjen  laadun  ja  analysoin  tilastojen
pohjalta sen, millaiset päivitykset vetävät yleisöä tällä hetkellä. Tällä keinolla saadaan
ilmi,  millainen  Yle  Helsingin  Facebook-sivustolle  tekemä materiaali  todella  toimii  ja
millainen  ei.  Nämä  tulokset  käsitellään  tietokoneavusteisesti  ja  teen  tuloksista
johtopäätöksiä  luvussa  5.  Samalla  tutkitaan  myös,  vaikuttaako  julkaisun  kellonaika
julkaisun suosioon.   
Toisessa  vaiheessa  tarkastelen  vastaavalla  tavalla  Yle  Tampereen  Facebook-
sivustojen  materiaalia.  Yle  Tampereen  Facebook-sivustolla  on  noin  kolme  kertaa
enemmän tykkääjiä  kuin  Yle  Helsingillä,  ja  tärkeää onkin  selvittää,  mistä  tämä ero
johtuu,  sillä  yleisöpotentiaali  on  Yle  Helsingillä  huomattavasti  Yle  Tamperetta
mittavampi. 
Tässä  yhteydessä  teen  myös  Yle  Tampereen  verkkoasioista  vastaavan
verkkospesialistin  teemahaastattelun,  jolla  pyrin  selvittämään,  onko  toimituksen
käytännöissä  jotakin  sellaista  eroa,  jolla  tällainen  suuri  menestysero  sosiaalisessa
mediassa  voitaisiin  selittää.  Tätä  kautta  saan  selville,  mikäli  suuri  ero  suosiossa
korreloi esimerkiksi Facebook-julkaisujen työstämiseen ja jälkihoitoon panostetun ajan
kanssa.
5Kolmannessa  vaiheessa  selvitän  Yle  Helsingin  Facebook-julkaisuihin  reagoineilta
ihmisiltä,  miksi he ovat niihin reagoineet ja millaista sisältöä he odottavat sivustolta.
Tämä tehdään puolistrukturoidulla teemahaastattelulla, koska tässä vaiheessa minulla
on jo tilastollisen analyysin ja Yle Tampereen benchmarkingin vuoksi tarkka näkemys
siitä, millaisia teemoja haastattelun kysymykset voisivat käsitellä. Täten voin kohdistaa
kysymykset tarkasti siihen, mistä kaipaan lisätietoa. 
Näiden haastatteluiden avulla saadaan selville yksityiskohtaisempaa tietoa esimerkiksi
siitä,  puuttuuko  joitakin  tiettyjä  julkaisutyyppejä  tai  aiheita  Yle  Helsingin  Facebook-
julkaisujen joukosta. Kysymysten avulla voidaan myös selvittää, mitä mieltä asiakkaat
ovat  Yle  Helsingin  Facebook-sivuston  julkaisutahdista  tai  siitä,  pitäisikö  kulissien
takaisen elämän näkyä enemmän sivuston julkaisuissa.  Tätä tietoa pelkkä tilastojen
analysoiminen ei tuota. 
1.4 Aiemmat tutkimukset
Sosiaalisen median käyttöä etenkin kaupallisen yrityksen markkinoinnissa on tutkittu
huomattavasti.  Samaten  paljon  tutkimushuomiota  on  saanut  sosiaalisen  median
potentiaali  yhdistysten  ja  järjestöjen  toiminnan  markkinoinnissa.  Sen  sijaan  ei-
kaupallisen Ylen toimintaa sosiaalisessa mediassa on tutkittu vähän. 
Jenna  Vanha-Honko  on  tehnyt  Lapin  ammattikorkeakoulussa  vuonna  2015
opinnäytetyön  Filmataan  radiokanavalle  kasvot:  Sosiaalisen  median  hyödyntäminen
Yle Puheella Instagramin avulla.  Tämä työ keskittyy nimensä mukaisesti kehittämään
radiokanavan  toimintaa  Instagramissa.  Toisin  sanoen  työ  keskittyy  tarkkailemaan,
kuinka staattiset kuvat ovat yhdistettävissä radiokanavan ilmeen rakentamisessa. 
Miia  Kahila  puolestaan  on  tehnyt  Seinäjoen  ammattikorkeakoulussa  vuonna  2013
opinnäytetyönsä otsikolla  Facebook-sivujen hyödyntäminen paikallisradiotoiminnassa.
Tässä työssä tarkastellaan Facebook-julkaisuja,  joita  kaupalliset  radiokanavat  Radio
Pori,  Radio  Kajaus,  Radio  Voima  ja  Radio  Vaasa  tekivät.  Opinnäytetyö  kuitenkin
keskittyy lähinnä kartoittamaan, mitä radiokanavat julkaisivat Facebook-sivuillaan eikä
tarjoa  näkemyksiä  siihen,  kuinka Facebookia  todella  tulisi  hyödyntää,  mikä taas on
oman opinnäytetyöni keskeinen lähtökohta.  
6Tampereen  Yliopistoon  tekemässään  Pro  Gradu-tutkielmassa  Pakkopullaa  vai
rusinoita  pullasta?  ‒ Laadullinen  tapaustutkimus  Yle  Tampereen  toimittajista
sosiaalisessa  mediassa  Mika  Jyrävä  on  tutkinut  vuonna  2013  Yle  Tampereen
toimittajien  käyttäytymistä  sosiaalisessa  mediassa  sekä  sosiaalisen  median
hyödyntämistä maakuntaradion työssä. Tämä tutkimus on kuitenkin jo niin vanha, ettei
sillä  ole  juurikaan  yhteyksiä  nykypäivään.  Esimerkiksi  Yle  Tampereen  Facebook-
kanavan seuraajamäärä on lähes 13-kertaistunut ja toimituksen toiminta sosiaalisessa
mediassa on tyystin erilaista kuin tuolloin.    
Ylen maakuntaradioiden näkökulmasta oma opinnäytetyöni tulee siis tarpeeseen, sillä
Facebook on nykyisin hyvin keskeinen julkaisukanava muiden joukossa. Toiminta siellä
tapahtuu  kuitenkin  yhä  useasti  yrityksen  ja  erehdyksen  kautta.  Tämän  työn  avulla
voidaan  tarjota  aiheesta  tutkittua  tietoa  yksittäisten  työntekijöiden  empiiristen
havaintojen tilalle. 
1.5 Tavoitteet 
Tämän opinnäytetyön tutkimuksista käy selkeästi  ilmi,  että Yle Helsingin  Facebook-
sivustolla  on  paljon  kehitettävää  kiinnostavuudessa  ja  varsinkin  asiakkaiden
tavoittamisessa  ja  sitouttamisessa.  Sivuston  julkaisutahti  on  sopiva  ja  julkaisutkin
enimmäkseen soveliaita,  mutta niiden tavoittama yleisömäärä ja sitoutuminen jäävät
huomattavan  pieneksi.  Tämä  on  todettavissa  etenkin  työn  benchmarking-osiossa,
jossa vertaan Yle Helsingin Facebook-tilastoja Yle Tampereen vastaaviin lukuihin. 
Tutkimuksen tuloksia käytetään hyväksi Yle Helsingin Facebook-strategian luomisessa.
Toisin sanoen tulosten avulla ohjataan Yle Helsingin Facebook-tilin käyttöä siten, että
se palvelisi  erityisen hyvin ja kiinnostavasti  alle  44-vuotiaiden kohderyhmää ja saisi
nykyistä  enemmän  huomiota  etenkin  aktiivisten  verkonkäyttäjien  kohderyhmässä.
Tämä tehdään kuitenkin vieraannuttamatta nykyistä vahvaa kohderyhmää eli  yli  45-
vuotiaita. 
  
Tämän opinnäytetyön tuloksena syntyy ehdotuksia toimenpiteistä, joilla voidaan luoda
entistä tehokkaampia Facebook-käytäntöjä nimenomaan Yle Radio Suomen Helsingin
toimitukselle.  Yle Uutiset Uudenmaan uutisorganisaatio käyttää samaa Yle Helsingin
Facebook-sivustoa,  mutta  koska  he  suunnittelevat  alueellisten  uutisten  sosiaalisen
median  ulottuvuutta  pitkälti  omalla  osastollaan,  ulotetaan  tämän  tutkimuksen
7johtopäätökset koskemaan heidän työtään vain soveltuvin osin.  Tämän on kuitenkin
tapahduttava yhteistyössä siten, että toimitusten julkaisujen linja säilyy yhteneväisenä
ja osapuolet ovat tyytyväisiä valittuun strategiaan. 
Vaikka  käsittelenkin  työssäni  Yle  Helsingin  Facebook-sisältöjä,  ovat  työn  tulokset
helposti  monistettavissa  koskemaan  muitakin  Ylen  maakuntaradioita  ja  toimituksia.
Tämän työn tuloksia voidaan soveltuvin osin käyttää hyväksi myös muiden sosiaalisen
median alustojen,  tässä tapauksessa  lähinnä  Twitterin  ja  Instagramin,  strategioiden
täydentämisessä. 
Jatkotutkimusten  aiheena  olisikin  hyvä  käsitellä  myös  muiden  suurten  sosiaalisen
median  palveluiden,  kuten  juuri  Twitterin  ja  Instagramin  potentiaalia  Ylen
maakuntaradioiden  sisältöjen  markkinointikanavana,  keskustelualustana  ja
yleisösuhteen rakentajana sekä erityisesti tarkastella näiden kanavien ominaispiirteitä
tässä suhteessa. 
2 Mediamaailma muutoksen kourissa 
Internetin,  mobiililaitteiden  käytön  ja  sosiaalisen  median  on  jo  pitkään  ennustettu
tappavan  perinteisen  median  eli  radion,  television  ja  lehdet  kokonaan  pois
mediamarkkinoilta. Uhkakuvista huolimatta täydellistä joukkotuhoa, jollaista esimerkiksi
tämän opinnäytetyön ensimmäisessä kappaleessa mainittu Ignatio Ramonet ennustaa,
ei ole tapahtunut eikä näytä aivan heti tapahtuvankaan. 
Esimerkiksi  Ylen  kello  20.30:n  televisiouutisilla  on  edelleen  säännöllisesti
miljoonayleisöt. Viikolla 35 miljoona katsojaa tavoittivat sekä tiistain 29.8. (1 064 000
katsojaa) että keskiviikon 30.8.2017 (1 081 000 katsojaa) lähetykset.  Myös MTV3:n
paras  uutislähetys  tavoitti  lähes  miljoona  ihmistä  (Kymmenen  uutiset  maanantaina
28.8.2017, 955 000 katsojaa). Mittauksia tekevä Finnpanel laskee henkilön tavoitetuksi,
kun ohjelmaa katsotaan yhtäjaksoisesti yli kolme minuuttia. (Finnpanel 2017.)
Television katsomisessa on kuitenkin erittäin jyrkkä jakauma ikäryhmien kesken. Kun
vuonna  2016  yli  65-vuotiaat  käyttivät  television  katseluun  päivittäin  4  tuntia  ja  52
minuuttia  ja  45‒64-vuotiaatkin  3  tuntia  ja  37  minuuttia,  25‒44-vuotiaissa  television
katseluun käytetään enää 2 tuntia 15 minuuttia. Nuoremmassa ikäluokassa muutos on
8vielä  tätäkin  rajumpi:  10‒24-vuotiaat  katsovat  perinteistä  televisiota  enää  tunnin  ja
minuutin  päivässä  eli  vain  hieman  reilun  viidenneksen  vanhimpaan  ikäryhmään
verrattuna. (Finnpanel 2017.) 
Samaan  aikaan  verkossa  vietetään  yhä  enemmän  aikaa.  Verkon  käyttö  uutisten
etsimiseen  näkyy  etenkin  nuorissa  ikäluokissa.  Internetissä  olevia  verkkolehtiä  tai
radio- ja tv-yhtiöiden verkkosivuja käytti  tiedonhakemiseen Tilastokeskuksen mukaan
vuonna 2016 24‒34-vuotiaista 91 prosenttia ja 35‒44 vuotiaista vielä suurempi osa, 93
prosenttia.  Seuraavasta ikäryhmästä lähtien luvut  putoavat  jyrkästi:  45‒54-vuotiaista
osuus on 84 prosenttia, 55‒64-vuotiaissa enää 70, jonka jälkeen se jatkaa putoamista
edelleen vanhempiin ikäluokkiin mentäessä. (Tilastokeskus 2016.)
On perusteltua sanoa, että internet on muuttanut tapaamme kuluttaa mediaa. Vaikka
Janne Matikainen muistuttaakin, että internet on pohjimmiltaan yksi alusta medioiden
jakeluun, on alustan luonne ja etenkin sosiaalinen media muokannut tiedonvälitystä.
(Matikainen 2017, 324‒326.)
2.1 Sosiaalinen media ja viides valtiomahti
Sosiaalinen  media  tarkoittaa  internetin  palveluita  ja  sovelluksia,  joissa  käyttäjillä  on
mahdollisuus tuottaa omaa sisältöä ja kommunikoida keskenään. Käyttäjä ei enää ole
pelkkä passiivinen yleisö vaan osallistuu, kommentoi, jakaa, tutustuu toisiin ihmisiin ja
verkostoituu. (Hintikka n.d.) 
Jussi-Pekka Erkkola on puolestaan tarkastellut sosiaalisen median käsitettä pro gradu
-työssään  vuonna 2008.  Hänen tutkimuksensa mukaan englanninkielinen  wikipedia-
sivu oli tuolloin viitatuin lähde sosiaalisen median määritelmälle. Tämän määritelmän
mukaan  ”sosiaalinen  media  on  sateenvarjotermi,  johon  sisällytetään  erilaisia
verkkopohjaisia toimintatapoja, joissa teknologia, erilaiset mediasisällöt ja sosiaalinen
vuorovaikutus integroituvat”. (Erkkola 2008, 81.)
Toisten kanssa kommunikointi sekä yksittäisten käyttäjien itsenäisesti tuottama sisältö
ovatkin tämän päivän sosiaalisen median palveluiden selkäranka. 
9Itse asiassa koko internetin pohjan, www:n isä Tim Berners-Lee hahmotteli keksintönsä
perusajatusta  juuri  tältä  pohjalta:  kaikkien  piti  pystyä  kommunikoimaan  www:n
välityksellä ilmaiseksi (Greenemeier 2009). 
Tänä päivänä sosiaalinen media on käsitteenä lyönyt itsensä täysin läpi. Sosiaalisen
median palveluille on yritetty keksiä erilaisia nimiä kautta aikojen, mutta mikään niistä
ei ole vankistanut asemaansa kansan keskuudessa. 
Vuosien  saatossa  yhteisöpalveluille  on  esitetty  esimerkiksi  nimitystä  ”mass-self
communication”  (Castells  2009,  65‒66),  joka  tarkoittaa  sitä,  että  yhden  henkilön
lähettämä viesti voi saada valtavan yleisön, vaikka se olisi alun alkaen tarkoitettu lähes
privaatiksi julkaisuksi.
José van Dijckin ehdotus taas on ”connective media”, yhdistävä media (2013, 13‒14).
Dijck  ei  kutsuisi  sosiaalista  mediaa  sosiaaliseksi,  koska  suuri  osa  sosiaalisuudesta
perustuu  tietokoneen  luomiin  algoritmeihin;  ihmiset  kyllä  tekevät  sisältöä,  mutta
tietokoneet  päättävät,  kuka  ne  sisällöt  näkee.  Tämä  taas  vaikuttaisi  ihmisten
tuottamaan sisältöön. 
Alkuvaiheessa  sosiaalisen  median nimeksi  yritettiin  ulottaa myös  termiä  ”Web 2.0”.
Vaikka termillä alun alkaen yritettiin kuvata sitä, että ”uuden” internetin palvelut eivät
ole  enää  pelkkää  softaa  vaan  kokonaisuus  muodostuu  softan  ja  käyttäjien
yhteispanoksesta,  tarkoitetaan  Web  2.0  -termillä  nykypäivänä  kuitenkin  lähinnä
tekniikkaa,  joka  mahdollistaa  nykyisen  kaltaisen  viestinnän  tietoverkoissa.  Toisin
sanoen Web 2.0 on käytännössä pohja sosiaaliselle medialle. 
Sosiaalinen media on yksi median suurista murroksista. Se on muokannut ja muokkaa
tapaamme  käyttää  mediaa  yhtä  radikaalisti  kuin  esimerkiksi  internetin  tulo  osaksi
normaalia arkea aikanaan teki. Sen sijaan, että ihminen tulisi uutisen luo, hän selaa
jatkuvasti eri kanavista eri algoritmien avulla muodostettua uutisvirtaa. 
Perinteisessä,  lineaarisessa  radiossa  ja  televisiossa  sekä  varsinkin  painetuissa
sanomalehdissä  valitsemisen  ammattilaiset,  journalistit,  päättävät,  mikä  on  suuri
uutinen ja mikä on kiinnostavaa. Nykyisin yhä useammin valinnan tekevät kaverit ja
sosiaalisen median algoritmit. 
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Sosiaalinen  media  on  siirtynyt  korvaamaan  perinteisen  lehdistön  asemaa
tiedonvälittäjänä.  Ne,  jotka  hakevat  tietoaan  pelkästään  sosiaalisesta  mediasta,
kokevat  perinteisen  median  uhkakuvana,  jossa  mediajätit  tai  median  ammattilaiset
valitsevat  ”totuuden”  ja  puhuttelevat  ihmisiä  massoina,  eivät  yksilöinä.  Samalla  he
kuitenkin  unohtavat,  että  sosiaalisen  median  julkaisuvirran  takana  usein  on  joku
mediajätti ja sen luomat tekniikat. (Seppänen & Väliverronen 2012, 71). 
Neljännen  valtiomahdin  valta  onkin  siirtymässä  tai  siirtynyt  perinteiseltä  lehdistöltä
uuteen  osoitteeseen.  Ramonet  (2011,  41‒43)  pitää  viidentenä  valtiomahtina  uuden
ajan mediajättejä,  jotka pyrkivät  kokoamaan kaikki  viestinnän välineet  saman katon
alle. Nämä jätit, kuten Google ja Facebook, ovat syntyneet internet-ajan ekosysteemiin
ja ovat siis täydellisesti sopeutuneet elämään siinä.
Tämä lienee siinä mielessä tottakin,  että onhan Googlella  ja Facebookilla  valtavasti
potentiaalia vaikuttaa asioihin. Heillä on käyttäjistään käsittämättömän paljon dataa, ja
he voivat käyttää sitä omaksi edukseen, mikäli niin tahtovat. 
Todellinen  viides  valtiomahti  löytyy  kuitenkin  William  Duttonin  jo  vuonna  2009
hahmottelemasta  käsityksestä,  jonka  mukaan  valta  on  siirtynyt  lehdistöltä
verkostoituneelle nettiyhteisölle, suomeksi somekansalle. (Dutton 2009, 3.)
Tämä yhteen liittyneiden yksittäisten ihmisten verkosto voi helposti tarkistaa faktat tai
hyökätä  vääriksi  kokemiaan  asioita  vastaan  voimallisesti  vaikuttaen  näin  neljännen
valtiomahdin  toimintaan.  Vaikka  toimittajat  ovat  alansa  ammattilaisia,  virheitä  ja
vaikutusyrityksiä  menee  läpi,  ja  näistä  verkostoitunut  yleisö  rankaisee  välittömästi.
Viides valtiomahti  voi  myös itse ottaa selvää asioista,  sillä  joku verkoston jäsenistä
tietää aina jotakin. 
Perinteisten  mediayhtiöiden  on  kuitenkin  rahoituksensa  varmistaakseen  toimittava
internetissä,  ja  nykyisin  on yhä tärkeämpää menestyä myös sosiaalisen median eri
palveluissa.  Yleisö pirstaloituu yhä enemmän. Niinpä sosiaalisesta mediasta on tullut
mediayhtiöille  yksi  tärkeimmistä  keinoista  saavuttaa  yleisöjä  ja  houkutella  ihmisiä
omien palveluidensa piiriin. 
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Itse  asiassa  kyseessä  on  noidankehä:  mediayhtiöt  ruokkivat  sosiaalisen  median
palveluita  omilla  sisällöillään,  jolloin  näistä  palveluista  itsestään  kasvaa  aina  vain
tärkeämpiä uutislähteitä (Rahkonen 22.2.2017). 
Median murrokset  aloittavat  tyypillisesti  läpimurtonsa nuorista ikäluokista,  jotka ovat
herkempiä  omaksumaan  uusia  ilmiöitä.  Vanhemmat  jäävät  usein  alkuvaiheessa
pimentoon, ja onkin hyvin tyypillistä, että he jopa tuomitsevat uudet mediat ja niiden
synnyttämät  sosiaaliset  ilmiöt.  Näin  on  käynyt  aikoinaan  niin  elokuville  kuin
tietokonepeleillekin. (Kasvi 2015, 244.)
Myös  sosiaalisen  median  käyttäjinä  nuoremmat  ja  vanhemmat  ikäluokat  eroavat.
Esimerkiksi  16‒24-vuotiaista sosiaalista  mediaa ilmoittaa  käyttävänsä  89 prosenttia,
kun taas 55‒64-vuotiaista näin kertoo tekevänsä vain 39 prosenttia ihmisistä. Tässä
yhteydessä  on  kuitenkin  hyvä  muistuttaa,  että  vanhemmissa  ikäryhmissä
yhteisöpalveluiden käyttö kasvaa edelleen kaikkein nopeimmin. (Tilastokeskus 2016.)
2.1.1 Facebook keskustelupaikkana
Facebook.com/ylehelsinki-osoite  mahdollistaa  myös  Ylen  artikkeleista  ja  sisällöistä
käytävän  verkkokeskustelun.  Tämä  toiminnallisuus  on  tällä  hetkellä  erittäin  vähällä
käytöllä, mutta se olisi potentiaalinen keino sitouttaa yleisöä sivustoon ja yleisemminkin
Yle Helsingin palveluiden pariin. 
Osa Yle Radio Suomen Helsingin toimituksen ylläpitämästä keskustelusta käydään ns.
lähetysikkunassa  eli  verkkoradion  etusivun  keskustelutyökalulla.  Tämä  keskustelu
kuitenkin aktivoi vain huomattavan pienen osan yleisöstä ja keskustelun laatu vaihtelee
hyvin runsaasti. 
Yle.fi/uutiset-sivuston uutisartikkeleita sen sijaan avataan nykyisin enää hyvin harvoin
keskustelulle, koska keskustelun seuraaminen ja alatyylisten, vihamielisten tai muuten
sopimattomien viestien poistaminen eli moderointi  on työlästä ja vie runsaasti aikaa.
Uutisartikkeleista  voi  kyllä  helposti  antaa  palautetta  internetin  kautta,  mutta
varsinaiseen  keskusteluun,  varsinkaan  julkiseen  sellaiseen,  tämä  palautekanava  ei
johda.  
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Facebookissa  sen  sijaan  voidaan  käydä  ja  käydäänkin  Ylen  artikkeleihin  liittyvää
keskustelua.  Julkiset  päivitykset  ovat  lähtökohtaisesti  avoinna  myös  julkiselle
keskustelulle. 
Julkiselle  keskustelulle  on  tarvetta  ja  sille  tarvitaan  väylä,  jossa  sitä  voi  tehdä.
Facebook tarjoaa tähän hyvän reitin, sillä lähtökohtaisesti ihmiset toimivat siellä omilla
nimillään ja persoonillaan. Tämä toimii usein rajoittavana tekijänä kaikkein pahimmille
ylilyönneille; toisin sanoen anonyymi kommentointi on vähäistä. Niin sanotut valeprofiilit
yleensä erottuvat joukosta, ja ne voidaan helposti poistaa keskustelusta.
Facebook-keskustelua  täytyy  silti  moderoida.  Vaikka  keskustelu  käydään  toisen
palveluntarjoajan  alustalla,  on  keskustelun  aloittajalla  silti  tietty  rikosoikeudellinen
vastuu keskustelun sisällöstä. Moderointitarve on kuitenkin perinteiseen uutisartikkelien
anonyymiin  kommentointiin  verrattuna  yleensä  vähäistä.  Toki  tietyt  asiat,  etenkin
maahanmuuttajiin ja vähemmistöihin kohdistuvat uutisoinnit,  aiheuttavat  usein varsin
rankkaakin kommentointia, johon täytyy kiinnittää huomiota.  
2.1.2 Liikenne Facebookista muille alustoille
Ylellä,  kuten  varmasti  käytännössä  kaikilla  kaupallisillakin  mediatoimijoilla,  on
sosiaalisen  median  käytölleen  yksi  päämäärä:  saada  henkilöt  paitsi  kiinnostumaan
omista  materiaaleista,  myös  siirtää  heidät  sosiaalisen  median  palvelusta  omaan
palveluunsa.  Tämä  tarkoittaa  yleisimmin  omaa  verkkosivustoa  (esimerkiksi  yle.fi),
mutta  yhä  useammin  kyseeseen  tulee  myös  varta  vasten  suunniteltu  sovellus
(esimerkiksi Yle Uutisvahti tai Yle Areena). 
Se, kuinka paljon Yle Uutisten artikkeleihin saapuu vierailijoita Facebookista, vaihtelee
todella  paljon.  Joidenkin  artikkeleiden  kohdalla  puhutaan  muutamista  prosenteista,
joihinkin  artikkeleihin  taas  jopa  yli  puolet  saapuu  Facebookista.  Tässä  työssä
myöhemmin  tarkemmin  käsiteltävistä  Facebook-päivityksistä  esiin  voisi  nostaa  Yle
Tampereen tekemän 4-vuotiaan Turo Sipilän haastattelun. Tästä haastattelusta tehty
Facebook-video saavutti jättimäisen suosion sosiaalisessa mediassa. Sen siivittämänä
samasta  aiheesta  yle.fi/uutiset-sivustolle  tehtyyn  uutisartikkeliin  tulleesta  liikenteestä
peräti 69 prosenttia oli peräisin Facebookista. 
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Tyypillistä Facebook-suosiossa oleville artikkeleille on se, että niillä on ”häntää”. Tällä
tarkoitetaan sitä, että ne vetävät tasaisesti yleisöä jopa päivien ajan, kun taas moni
artikkeli vetää vain sen aikaa, kun se on esillä Yle Uutisten verkkopalvelun etusivulla, ja
katoaa sitten kävijätilastoista. 
Yle Helsingin läsnäolo Facebookissa on siis tällä hetkellä tärkeää, sillä se on hyvä ja
suhteellisen  helppo  keino  mainostaa  hyviä  sisältöjä  asiakkaille.  Facebook-sivulla
tavoitetaan  myös  ihmisiä,  joita  radiokanavan  sisällöt  tai  edes  verkkosisällöt  eivät
muuten tavoita.  Eritoten tämä potentiaali  näkyisi  nuorissa käyttäjäryhmissä,  sillä  he
ovat  sosiaalisen  median  käyttäjinä  aktiivisia,  mutta  seuraavat  usein  huonosti  muita
verkkopalveluita tai perinteistä mediaa. 
3 Sosiaalinen media julkaisukanavana
Yhä merkittävämpi osa julkisesta keskustelusta käydään sosiaalisen median kautta.
Ylen on julkisen palvelun yhtiönä osallistuttava myös tähän keskusteluun,  sillä  näin
yhtiö voi tavoittaa kohderyhmiä, joita palvelut eivät muuten tavoita. (Rasila 2015.)
Sosiaalisen median käytännöt ovat olleet Ylellä erittäin kirjavia. Kun sosiaalisen median
vaikutus  huomattiin,  lukuisat  toimitukset  ryntäsivät  perustamaan  omia  tilejään.
Lopputuloksena oli  valtaisa sometilien viidakko, joka on omiaan vaikeuttamaan Ylen
palveluiden löydettävyyttä sosiaalisesta mediasta. 
Nykyisin  sosiaalisen median tilin  perustaminen vaatii  Ylellä  kirjallisen suunnitelman.
Siitä on käytävä ilmi,  miksi tili  perustetaan, kuka tiliä ylläpitää ja miten onnistumista
mitataan. (Rasila 2015.)
3.1 Ylen sosiaalisen median ohjeet
Ylellä ei ole selkeää yhtiötasoista linjausta siitä, mitä ja miten sosiaalisessa mediassa
jaetaan. Keskeinen lähtökohta toki on se, että sosiaalisessa mediassa ollaan läsnä,
sillä nykypäivänä niin suuri osa julkisesta keskustelusta käydään sosiaalisen median
kautta, ettei sieltä voi olla julkisena, verorahoin rahoitettuna yhtiönä pois. 
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Henkilökohtaista  käyttöä  varten  Ylellä  on  olemassa  sosiaalisen  median  ohje,  joka
löytyy  myös  julkisena  internetistä.  Ohje  on  yksinkertainen.  Siinä  muistutetaan,  että
julkaisija itse ei pysty päättelemään, vaikuttaako hän lukijan mielestä yksityishenkilöltä
vai  Ylen  työntekijältä.  Ohjeet  kehottavat  punnitsemaan,  miten  julkaisu  vaikuttaa
julkaisijan  tai  Ylen  uskottavuuteen  sekä  arvostamaan  kollegoita.  Yksityisenäkin
henkilönä  tehdyssä  julkaisussa  on  kiellettyä  edistää  kaupallisia  tarkoituksia,  mikäli
julkaisussa  käytetään  hyväksi  henkilön  työnsä  kautta  saamaa  tunnettuutta.  (Rasila
2015.) 
Nämä ohjeet on pidettävä mielessä, sillä journalistisella alalla ihmisen henkilökohtainen
minä  ja  työminä  sekoittuvat  hirvittävän  helposti.  Esimerkiksi  yhtiön  Facebook-
julkaisujen  kommentoinnin  suositellaan  tapahtuvan  omalla  nimellä,  vaikka  se
tapahtuisikin  yhtiön  tilin  kautta.  Toisin  sanoen  kommentoijan  olisi  hyvä  lisätä  oma
nimensä  kommentin  yhteyteen.  Näin  ollen  kommentti  henkilöityy  yhteen  henkilöön,
vaikka se edustaisikin toimituksen linjaa. 
Tuija  Aallon  ja  Marylka  Yoe  Uusisaaren  verkkoelämän  nelikentällä  tarkasteltuna
toimittajan henkilökohtainen julkinen verkkoelämä ja ammatillinen julkinen verkkoelämä
ovatkin usein yhtä ja samaa (Aalto & Uusisaari 2010, 21). 
Tämä saattaa rajoittaa joidenkin toimittajien osallistumista työnantajansa nimissä kovin
syvällisesti  julkiseen  keskusteluun.  Tämä  siitäkin  huolimatta,  että  yhtiön  nimissä
tehtävät  kommentoinnit  ja  julkaisut  eivät  voi  sisältää  kovin  vahvoja  tai  puolueellisia
mielipiteitä.  Kovin  kärkäs  kannan  ottaminen  saattaa  myös  asettaa  henkilön
puolueettomuuden kyseenalaiseksi, mikä hankaloittaa toimittajana toimimista. 
Työajalla  tapahtuvaan  yhtiön  Facebook-tilien  käyttöön  ei  siis  ole  olemassa
yksiselitteistä, yhtiötasoista ohjetta. On kyllä kasa ohjeistuksia ja kokemuksen kautta
saatuja vinkkejä, jotka neuvovat esimerkiksi, mihin aikaan minkäkin tyylistä materiaalia
kannattaa julkaista ja missä muodossa, mutta selvää ”tee tämä juuri näin” -tyyppistä
ohjetta ei ole laadittu. 
Tämä  johtuu  siitä,  että  eri  toimitusten  tarpeet  ja  toisaalta  kyvytkin  sosiaalisessa
mediassa  toimimiseen  ovat  hyvin  erityyppiset.  Niinpä  yhtiötasolta  on  annettu  selvä
luottamus toimituksille toimia sosiaalisessa mediassa hyväksi havaitsemallaan tavalla,
toki  esimerkiksi  Yle  uutisten  suuren  someyleisön  myötä  toimiviksi  ja  ei  toimiviksi
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havaittuja  käytäntöjä  hyväksikäyttäen.  Luonnollisesti  tähän vaikuttavat  myös selkeät
lakipykälät  ja  sopimukset,  jotka rajoittavat  esimerkiksi  musiikin  tai  arkistomateriaalin
käyttöä sosiaalisessa mediassa. 
Sosiaalisen  median  ominaisuuksiin  kuuluu,  että  ennemmin  tai  myöhemmin  joku
julkaisu tai julkaisun tehnyt  henkilö joutuu someyleisön hampaisiin.  Huolellisestikaan
tehty ohje ei  tätä mahdollisuutta kokonaan poista,  mutta hyvin tehtynä se ehkäisee
ongelmia ja antaa ongelmatilanteissa myöskin tukea toimia oikein. (Resler 2016.)
Ylen tapauksessa suurimman selkärangan antaa edellä mainittu julkinen sosiaalisen
median ohje. Vaikka se koskeekin työntekijän henkilökohtaista toimintaa sosiaalisessa
mediassa, ovat sen opit sovellettavissa myös yhtiön sometilien päivittämiseen. 
3.2 Sitouttaminen 
Sosiaalisessa  mediassa  yleisön  sitouttamisella  tarkoitetaan  keinoja,  joilla  yleisö
saadaan  viettämään  aikaa  yhä  useammin  omien  palveluiden  äärellä,  palaamaan
sivustolle  tai  parhaimmillaan  tilaamaan  ilmoitukset  uusista  sisällöistä.  Sitoutunut
henkilö kommentoi ja jakaa kohdesivuston sisältöjä ja on markkinointikanavana tärkeä
voimavara,  oli  kyse  sitten  yrityksen,  kolmannen sektorin  tai  vaikkapa  viranomaisen
sivustosta.  
Kun  tarkastellaan  sitouttamisen  ydintä,  se  perustuu  ihmisten  väliseen
vuorovaikutukseen. Käytännössä se on sitä, että ihminen omalla sosiaalisen median
toiminnallaan haluaa tehdä verkostoilleen tai jopa julkisesti tiettäväksi,  mitä ajattelee
jostain tietystä asiasta tai jopa pitää tätä materiaalia niin tähdellisenä, että hän haluaa
jakaa sitä eteenpäin.
Sitoutumiseen tarvitaan motiivi.  Tavallisimmat motiivit  sitoutumiselle lähtevät yleensä
siitä, että julkaisu tarjoaa jotakin lisäarvoa tai tyydytystä lukijalleen. Yleisimmin motiivit
jaetaan  kolmeen  luokkaan:  sosiaalista  mediaa  käytetään  yhteydenpitoon  omissa
sosiaalisissa verkostoissa,  sieltä haetaan tai  saadaan tietoa tai  sitten sieltä etsitään
puhtaasti viihdettä. (Chwialkowska 2017, 25.)
Oikeastaan nämä kaikki  toimivat  oikein  käytettynä  Yle  Helsingin  Facebook-sivuston
sitouttamisen  kannalta  ajateltuna.  Ensinnäkin  hyväksi  tai  huonoksi  mieltämänsä
16
uutisen esilletuominen omissa verkostoissa saattaa tuoda käyttäjälleen mielihyvää, kun
kaverit tykkäävät omasta päivityksestä. Tietoa ja informaatiota Yle Helsingin Facebook-
sivusto tarjoaa runsaasti jo tälläkin hetkellä.  
Viihde on erittäin tehokas, joskin hieman arvaamattomampi ja taiten tehtävä julkaisulaji
sitouttamisen  näkökulmasta.  Pieleen  mennyt  huumorijulkaisu  saa  helposti  aikaan
sosiaalisen median viharyöpyn, joka voi olla kolaus julkaisijan imagolle. 
Ihmisten  ja  eri  tahojen  välinen  kanssakäyminen  tapahtuu  nykyisin  siinä  määrin
verkkopainotteisesti,  että  etenkin  kaupallisten  yritysten  odotetaan  olevan  läsnä
verkossa  ja  sosiaalisessa  mediassa  ja  esimerkiksi  vastaavan  siellä  esitettyihin
kysymyksiin nopeasti.  Pelkkä sosiaalisen median sivuston avaaminen ja läsnäolo ei
kuitenkaan riitä: on luotava sisältöä, joka tuo arvoa käyttäjälleen. (Timonen 2016, 23.) 
Julkaisun saamat tykkäykset ja muut vastaavat reaktiot ovat hyviä. Ne ovat päivitysten
nopeinta peruskauraa, sillä reagointi, nopeimmillaan tykkään-peukalon painaminen, on
päivityksen lukijalle helppoa ja vaivatonta. 
Kommentointi  sitouttaa  käyttäjää  pelkkää  tykkäystä  tai  muuta  reagointia  paremmin.
Kommentoidut  päivitykset  myös  leviävät  nopeammin  laajemmalle  yleisölle.
Kommentoinnissa  käyttäjä  haluaa  kertoa  omaa  tarinaansa  tai  mielipidettään,  mikä
automaattisesti sitouttaa hänet julkaisuun. Sitoutumisen aste vielä kasvaa, jos sivuston
ylläpito tykkää tai kommentoi asiakkaan kirjoitusta. 
Yhtiön  sivuston  ylläpitäjän  näkökulmasta  vastaaminen,  ja  nimenomaan  nopea
vastaaminen, on tärkeää, mutta vielä parempaa olisi saada herätettyä vuoropuhelua
pelkkää kysymystä ja vastausta tai kommenttia ja vastakommenttia enemmän. Tällöin
ihmiset palaisivat Facebook-sivustolle tai ainakin kyseisen julkaisun pariin useammin ja
kyseinen  julkaisu  leviäisi  sitä  myötä  laajemmalle,  uudelle  yleisölle.  Parhaassa
tapauksessa  joku  uudesta  yleisöstä  osallistuu  keskusteluun.  Tuolloin  hän  tulee
sitoutetuksi ja samalla laajentaa edelleen julkaisun lonkeroita omaan kaveripiiriinsä.
Julkaisun  jako  taas  on  julkaisulle  kaikista  tärkein  levittäytymistapa.  Jakamalla
päivityksen käyttäjä välittää kyseisen julkaisun eteenpäin omalle verkostolleen, jolloin
se  saa  käyttäjän  kaveripiirissä  erityisen  laajan  jakelun.  Parhaassa  tapauksessa
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käyttäjän kaverit  ovat  kiinnostuneet  samankaltaisista  asioista  jakajan kanssa,  jolloin
artikkelia jaetaan edelleen. Nämä ”jaot jaoissa” ovat kaikkein arvokkain levittäytymisen
muoto, ja ne tavoittavat huomattavasti uutta yleisöä julkaisun pariin. 
Näillä tavoitetaan helposti myös yleisöä, joka on kyseisen toimijan sosiaalisen median
tilistä täysin  tietämätön.  Tällainen uusi  asiakas on todella  arvokas niin  kaupalliselle
toimijalle kuin vaikkapa viranomaiselle tai kolmannen sektorin edustajallekin. Todella
kovan luokan hitille  on toisaalta tyypillistä,  että se leviää huomattavan voimakkaasti
sivuston normaalin yleisön ulkopuolelle. On ihan luonnollista, että suurikaan osa tästä
yleisöstä ei ole kiinnostunut toimijan muista, tavallisista päivityksistä. 
Sitouttaminen on kuitenkin lähtökohtaisesti vaikeaa, sillä suurin osa sosiaalisen median
yleisöstä on passiivista yleisöä, joka kyllä saattaa virrassaan nähdä julkaisun, mutta ei
reagoi  siihen  millään  tavalla.  Toisaalta  he  saattavat  myös  olla  eri  kanavien  kautta
suurkuluttajia, jotka ovat nähneet tai kuulleet julkaisun sisällön jo jossakin muuallakin.
 
Internetin ja sosiaalisen median kehittymisen myötä on esitetty erilaisia arvioita siitä,
kuinka  moni  ihminen  ylipäänsä  reagoi  näkemäänsä  sisältöön.  Karkeimmillaan
suhdeluvut julkaisun hiljaisen yleisön, siihen reagoivien ja julkaisuja ahkerasti luovien
ihmisten  suhde  on  90:9:1.  (Nielsen  2006.)  Toisin  päin  käännettynä  kymmenen
prosenttia käyttäjistä eli  prosentin ”heavyuserit” ja yhdeksän prosentin aktiivikäyttäjät
tuottavat  90  prosenttia  kaikesta  sisällöstä  sosiaalisessa  mediassa  ja  internet-
verkostoissa. 
Nielsenin tutkimuksessa esitetty luku on toki vanha ja juontaa juurensa aikaan, jolloin
nykymuotoinen sosiaalinen media alkoi vasta pikkuhiljaa kerätä yleisöä muuallakin kuin
Yhdysvaltain  yliopistoissa.  Vaikka  todelliset  suhdeluvut  eivät  olekaan  enää
nykypäivänä  aivan  näin  radikaaleja,  on aktiivisten  toimijoiden  ja  passiivisen  yleisön
suhdeluku edelleen melko huomattavassa epätasapainossa. 
Sosiaalisen  median  läsnäolo  ei  tarkoita  sosiaalisessa  mediassa  osallistumista,  ja
toisaalta sosiaalista mediaakin voidaan käyttää ”epäsosiaalisesti”, eli jos jonkun kanssa
kommunikoidaan,  tehdään  se  vain  yksityisviestein,  ei  julkisesti.  Toisaalta
yksityisviestissäkin  jaettu  linkki  Ylen  julkaisuun  tai  uutisartikkeliin  tuo  mahdollisesti
uuden  asiakkaan  julkaisun  äärelle.  Tämä  taas  aikanaan  saattaa  jakaa  sisältöä
eteenpäin omille verkostoilleen. 
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Tässä  yhteydessä  on  mainittava,  että  yrityksen  hyvä  maine  ja  brändi  lisäävät
seuraamisen  ja  sitoutumisen  astetta  sosiaalisessa  mediassa.  Eri  brändejä
arvosteltaessa Yle pärjää aina hyvin, jopa erinomaisesti. Esimerkiksi vuonna 2016 Yle
Areena  valittiin  jo  neljännen  kerran  peräkkäin  Suomen  arvostetuimmaksi
verkkobrändiksi (Taloustutkimus Oy 2016). Myös esimerkiksi tv-alan brändimittelössä
Yle suorastaan jyrää (Markkinointi ja Mainonta & Taloustutkimus Oy 2016).  Niinpä on
helppoa päätellä, että yleisesti todettuna brändissä ei pitäisi olla vikaa, joka vähentäisi
sitoutumista omalta osaltaan. 
Sitouttaminen  siis  tuo  lisää  ja  uusia  yleisöjä  Facebook-päivityksille.  Yksi  tämän
opinnäytteen  perustehtävistä  on löytää  keinoja,  joilla  Yle  Helsingin  yleisö  saataisiin
sitoutettua paremmin Yle Helsingin Facebook-päivityksiin. 
Kuten yllä  mainittiin,  sitouttaminen on kuitenkin lähtökohtaisesti  vaikeaa,  sillä  suurin
osa Facebookin yleisöstä on passiivista yleisöä, joka kyllä saattaa virrassaan nähdä
Yle  Helsingin  Facebook-julkaisun,  mutta  ei  reagoi  siihen  millään  tavalla.  Heitäkin
täytyisi aktivoida yhä enemmän sivuston palveluihin. 
Algoritmeista johtuen sitouttaminen jakaa päivityksiä yhä eteenpäin ja yhä laajemmalle
ja uudelle yleisölle. Tätä kautta sisällöt voivat myös löytää uusia yleisöjä. 
3.2.1 Algoritmit
Van  Dijckin  ja  Poellin  (2013,  7)  mukaan  suosio  on  yksi  keskeisimpiä  sosiaalisen
median  logiikoita.  Kaikki  keskeiset  sosiaalisen  median  alustat  ”pushaavat”  eli
korostavat  suosittuja  päivityksiä  omalla  tavallaan.  Tähän  vaikuttavat  eri  alustojen
algoritmit,  jotka  erinäisillä  kaavoilla  ja  painotuksilla  laskien  olettavat,  mitä  käyttäjä
haluaisi nähdä silmiensä edessä. 
Tietokoneohjelmoinnissa  algoritmilla  tarkoitetaan  joukkoa  käskyjä,  jotka  suoritetaan
lopputulokseen  pääsemiseksi.  Sosiaalisen  median  tapauksessa  sanaa  algoritmi  voi
käyttää  kuvaamaan  joukkoa  erinäisiä  kaavoja,  joilla  sosiaalisen  median  alusta
määrittää kullekin käyttäjälle heidän oman virtansa päivitysten laatua. 
Facebookin ja monien muidenkin tietokonesovellusten ja laitteiden algoritmit ohjaavat
elämäämme nykyisin hämmästyttävän paljon. 
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Nykypäivän  internet-pohjaisessa  mediamaailmassa  ne  itse  asiassa  päättävät,  mitkä
asiat ovat meidän mielestämme tärkeitä. Siis mitä yksittäinen käyttäjä haluaa ja mitä
hänen pitäisi nähdä (Gillespie 2014).
Algoritmit  ovat  tiukkoja  liikesalaisuuksia  ja  niiden  toimintaperiaate  on  yrityssivun
ylläpitäjän  näkökulmasta  lähinnä  sosiaalisen  median  palveluiden  takana  olevien
yhtiöiden lähettämien ylimalkaisten tiedotteiden ja  valistuneiden arvauksien varassa.
Sosiaalisen  median  palvelu  tai  -sovellus  joka  tapauksessa  valitsee  huomattavan
määrän käyttäjän silmille päätyvästä materiaalista käyttäjän aiempaan käyttäytymiseen
ja jossain määrin toiveisiin perustuen. 
Lisäksi  voidaan  päätellä,  että  algoritmin  painotuksiin  vaikuttavat  myös  henkilön
käyttäytyminen  kussakin  palvelussa  ja  muuallakin  verkossa,  kenties  jopa  yleinen
älylaitteen  käyttötapa  voi  vaikuttaa  puhelimen  yksityisyysasetuksista  riippuen.  Myös
esimerkiksi  hakuhistoria,  tykkäykset  ja  jaot  vaikuttavat.  Lisäksi  vaikutusta  on melko
varmasti  käyttäjän  sijainnilla,  iällä,  sukupuolella,  koulutuksella  sekä  muilla  yleisillä
asioilla, jotka sosiaalisen median yhtiö saa tietoonsa joko suoraan kysymällä tai muulla
tavalla haarukoiden.  
Facebookin alati muuttuvia algoritmeja vuosikymmenen ajan seurannut Tech Crunch
sivusto  arvioi,  että  kunkin  käyttäjän  henkilökohtainen  Facebook-virta  muodostuu
algoritmista, joka ottaa huomioon tuhansia pieniä asioita. Sivusto kuitenkin mainitsee
tärkeimpänä neljä asiaa: kuka julkaisun on tehnyt, milloin se on tehty, missä muodossa
julkaisu on ja kuinka paljon siihen on reagoitu. Mitä enemmän käyttäjä on ollut julkaisun
tehneen henkilön  kanssa lähihistoriassa tekemisissä,  sitä korkeammalle Facebookin
algoritmi nostaa näitä päivityksiä. Tuoreet päivitykset näkyvät todennäköisemmin kuin
vanhat.  Facebookin  algoritmi  ottaa  myös  huomioon,  millaisiin  julkaisuihin  käyttäjä
reagoi  ja  millaisten  julkaisujen  parissa  hän  viettää  aikaa.  Lisäksi  suositut  julkaisut
korostuvat virrassa. (Constine 2016.)
Jukka  Kortti  huomauttaa  tietokirjassaan  Mediahistoria  –  Viestinnän  merkityksiä  ja
muodonmuutoksia  puheesta  bitteihin  (2016),  että  länsimaissa  internet  on  erittäin
voimakkaasti  muutaman  jättimäisen  amerikkalaisyhtiön  hallitsema.  Nämä  yhtiöt,
etunenässä  Google  ja  Facebook,  tietävät  ihmisten  tekemien  hakujen  ja  tykkäysten
myötä,  mikä  kuluttajia  kiinnostaa.  Tällaista  sisältöä  he  myös  yrittävät  tarjota  lisää
samalla kuluttajien maailmankuvaa entisestään kapeuttaen. (Kortti 2016, 308.)
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Vaikka  sosiaalisen  median  sivustoa  päivittävän  ylläpitäjän  näkökulmasta  algoritmin
valinnoille  ei  sinällään  voi  mitään,  on ne kuitenkin  otettava  huomioon  toiminnassa.
Nehän  päättävät,  näkyykö  joku  julkaisu  käyttäjän  ruudulla  vai  ei.  Toisin  sanoen
algoritmien laadusta on yrityksen ja erehdyksen kautta otettava selvää, jotta kullekin
julkaisulle saataisiin maksimaalinen yleisö. 
Sivun ylläpitäjän  näkökulmasta  eniten vaikuttava sosiaalisen  median algoritmi  toimii
joka tapauksessa siten, että mitä suositumpi joku päivitys on, sitä enemmän se saa
yleisöä.  Kyseessä  ei  siis  ole  arvioni  mukaan  suora  yhteys  yleisömäärään
suhteutettuna, vaan algoritmi kerää suositulle päivitykselle entistä hanakammin uutta
yleisöä.  Suuren  suosion  saavuttavat  julkaisut  siis  toisin  sanoen  saavuttavat  entistä
suuremman suosion,  ja suosituimmat päivitykset  saavat myös suuren osan kaikkien
päivitysten yhteenlasketusta huomiosta. 
Facebookin  tavoitteena  on  määritellä  mahdollisimman  tarkasti,  mitä  sisältöä  kukin
kuluttaja  haluaa  nähdä  omassa  uutisvirrassaan.  Yhtiö  esimerkiksi  seuraa  käyttäjän
toimintaa reaaliajassa ja laskee videoista, kuinka suuria osuuksia niistä on katsottu.
Tämä kuitenkin johtaa siihen, että kuluttaja saa silmiensä eteen yhä enemmän sellaista
materiaalia, joka tukee hänen kuvaansa maailmasta. (Valtari 2017.)
Lisäksi on todettava vielä yksi asia, joka ilmiselvästi aiheuttaa suosittuja ja sitoutumista
aiheuttavia  julkaisuja:  sattuma.  Sosiaalinen  media  on  ennalta  arvaamaton,  eikä
julkaisun  saamaa  suosiota  voi  läheskään  aina  arvioida  etukäteen  kovin  tarkasti.
Toisinaan hyvinkin  suunniteltu  ja  ilmiselvä  hitti  ei  vain  lähde kiertämään eikä  löydä
oikeaa yleisöä. Vastaavasti toisinaan kova viraalihitti tulee ihan tavallisesta julkaisusta,
jonka kovaa suosiota kukaan ei osannut arvata. 
Julkaisun täytyy myös löytää oikea yleisö oikeaan aikaan.  Paljon seuraajia  saaneet
aktiiviset  verkkojulkaisijat  (esimerkkinä  vaikkapa  suuren  seuraajamäärän  omaava
Pekka  Sauri)  toimivat  oivina  katalyytteinä  suosiolle  jakaessaan  sisältöjä.  Suositun
toimijan suuri seuraajajoukko on valtaosaltaan potentiaalista yleisöä julkaisulle, sillä he
seuraavat kyseistä henkilöä juuri hänen jakamansa ja tuottamansa sisällön takia. 
Algoritmit johtavat kuitenkin siihen, että kuluttaja saa silmiensä eteen yhä enemmän
sellaista materiaalia, joka tukee hänen kuvaansa maailmasta. Esimerkiksi perinteiselle
mediayhtiölle  tämä  on  tietyllä  tavalla  ongelmallista:  jos  henkilö  ei  ole  kiinnostunut
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maailmankuvansa  avartamisesta,  kuinka  hänelle  voidaan  viestittää  uutisia,  jotka
tarkastelevat maailmaa muista kuin hänen omasta näkökulmastaan? Toisaalta tämä
niin sanottu kuplautuminen johtuu varmasti algoritmista, mutta taas toisaalta se johtuu
ainakin osittain myös käyttäjän itsensä tekemistä valinnoista.
Joka tapauksessa tämä algoritmien ohjaama näkyvyys  tarkoittaa sitä,  että edes Yle
Helsingin  Facebook-sivuston  tykkääjät  eivät  näe  aivan  kaikkia  päivityksiä.
Maksimaalisen  yleisön  saavuttamiseksi  Facebook-viestin  tulisikin  tavoittaa  kunkin
asiakkaan sosiaalisen median tuttavaverkostosta minimissään yksi henkilö, jolloin olisi
ylipäänsä  mahdollista,  että  tämä  viesti  mahdollisesti  näkyisi  aikajanalla.  (Moe  &
Schweidel 2014, 174.)
Tällaisessa näkymisen kasvattamisessa olisi  tärkeää kyetä haalimaan Yle Helsingin
tykkääjiksi  aktiivisesti  verkossa  toimivia  ihmisiä,  jotka  tykkäävät,  jakavat  ja
kommentoivat  hanakasti  julkaisuja.  Tähän auttaisi  se,  että Yle  Helsingin  Facebook-
sivusto  saavuttaisi  tykkääjikseen  enemmän  nuoria,  jotka  ovat  tyypillisesti  aktiivisia
sosiaalisen median käyttäjiä. Nämä taas tuottavat sitoutunutta yleisöä, joka kasvattaa
julkaisujen näkymistä sosiaalisessa mediassa. 
3.2.2  Sitouttamiskeinot
Monet  kaupalliset  mediat  käyttävät  kysymysten  esittämistä  ilmeisen  tärkeänä
ohjenuorana sosiaalisen median julkaisuilleen. Vielä useammin heidän päivityksissään
kehotetaan suoraan painamaan tykkää-nappia ja varsin usein heillä on myös julkaisuja,
joissa  kehotetaan  äänestämään  jostakin  arkipäiväisestä  asiasta  painamalla  eri
reagointinappeja. 
Julkaisun  saamat  lukuisat  reagoinnit  korostavat  sisällön  suosiota  palvelun  silmissä,
mikä taas edesauttaa julkaisun leviämistä yhä laajemman yleisön tietoisuuteen. Tällä
tavalla  yleisöä saadaan aktivoitua mukaan ja näin myös saadaan julkaisuille  suuria
yleisölukuja. 
Kokonaan  toinen  kysymys  on,  mikä  journalistinen  arvo  tällaisella  toiminnalla  on.
Kaupallisen toimijan tapauksessa kyse ei  ehkä olekaan julkaisujen tähdellisyydestä,
vaan  näkyvyyden  ja  yleisöjen  hankkimisesta.  Tällöin  yleisö  on  valmiina  yhtiön
somekanavalla myös silloin, kun on aika esimerkiksi julkaista kovia uutisia tai muuta
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omalle  toiminnalle  tähdellistä  materiaalia.  Kaupalliseksi  arvoksi  suuri  yleisömäärä
saattaa ainakin mutkan kautta muodostua. 
Yle  Helsingillä  näitä  suoria  kehotuksia  käytetään  vähän.  Silloin  tällöin  jakotekstissä
esitetään joku kysymys, mutta kokemuksieni mukaan näillä saadaan keskimäärin aika
vähän  keskustelua  aikaiseksi.  Sen  sijaan  tykkäämistä  ei  käytännössä  kehoteta
koskaan tekemään Yle Helsingin Facebook-julkaisujen jakoteksteissä. 
Yksi sitouttamisen kannalta olennainen julkaisumuoto on video. Facebook on itsekin
ilmoittanut korostavansa videoiden näkyvyyttä käyttäjien virrassa. Itse asiassa yhtiö on
jopa ilmoittanut laskeneensa videoiden keskimääräisen katselun keston vuosien ajan
reilusti  yläkanttiin  eli  siten, että alle kolme sekuntia videoita katsoneet  on pudotettu
tästä tilastosta pois. Tämän arvellaan lisänneen videoiden keskimääräistä katseluaikaa
jopa  kymmenillä  prosenteilla  todelliseen  katseluun  nähden.  Tällaisilla  keinoilla
avustetut analytiikan lukemat ovat tehneet videomuotoiset  päivitykset yrityskäyttäjien
kannalta houkutteleviksi sisältövaihtoehdoiksi. (Hutchinson 2016.)
Ylen ”koelaboratorion” eli Kioskin tuottaja Antti Hirvonen arvioi Eeva Kuivaksen (2017,
25‒26) haastattelussa, että esimerkiksi Facebook suosii videomuotoa algoritmeissaan,
sillä  videomuotoiset  julkaisut  tapaavat  levitä  kaikkein  laajimmalle.  Oikein  käytettynä
videolla  saa  aikaan  tunteen,  joka  on  viraalihitin  synnyinehto.  Tunne  altistaa
tykkäyksille, kommenteille ja jaoille. Se taas kasvattaa näkyvyyttä entisestään (emt 32.)
Kaupallisten toimijoiden sosiaalisen median virtoja seuratessa on todettava, että tämän
täytyy todellakin pitää paikkaansa, niin runsaasti videomateriaalia sivustoilla käytetään.
Esimerkiksi MTV:n Twitter-tilillä @maikkari julkaistaan lähes pelkästään videomuotoisia
twiittejä. Kaupallinen toimija ei tällaista tekisi, jos sitä ei olisi havaittu ansaintamallien
kannalta  suosiolliseksi.  Videot  selkeästi  ovat  omiaan  sitouttamaan  yleisöä,  mikä
edesauttaa  sanoman  leviämistä.  Tämä  puolestaan  tuo  näkyvyyttä  ja  viimeistään
mutkan kautta sen ajatellaan poikivan puhdasta tuloa.  
Yle  Kioskilla  varataan  videon  julkaisun  jälkeen  toimittajalle  aikaa  käyttäjien  kanssa
käytävään  vuoropuheluun.  Julkaisua  ei  siis  jätetä  oman  onnensa  nojaan,  vaan
toimittaja omalla osallistumisellaan aktivoi yleisöä ja saa sitä kautta myös lisää uutta
yleisöä julkaisulle. Kioskin kokemusten mukaan tämä myös parantaa yleisösuhdetta. 
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Myös  yhteenkuuluvuuden  tunne  ja  intohimo  käsiteltävään  aiheeseen  ovat  omiaan
lisäämään julkaisuun sitoutumista. Lähelle sijoittuvaa tai omaa alaa sivuavaa julkaisua
seurataan tarkasti ja usein asian piiristä myös keskustellaan ahkerasti.
Yle  Helsingin  Facebookissa  julkaisujen  kirjo  on  laaja.  Jatkossa  tulisikin  yhä
huolellisemmin  varmistaa,  että  sisällöt  ovat  sellaisten  henkilöiden  saatavilla,  jotka
asiasta ovat kiinnostuneita. Tätä voidaan edesauttaa esimerkiksi siten, että julkaisun
tehnyt  henkilö  tai  jutun  toimittanut  henkilö  jakaa  sisältöjä  entistä  hanakammin  eri
Facebook-ryhmissä ja sivustoilla. 
Sosiaalisesta mediasta ja etenkin Yle Helsingin päivityksiin reagoineista ihmisistä olisi
hyvä  myös  tunnistaa  aktiivisia  toimijoita,  jotka  kommentoivat  ja  levittävät  ahkerasti
sisältöjä omille verkostoilleen. Tällaiset henkilöt saattavat olla todella arvokkaita, sillä
heidän verkostonsa voi poikia yllättävän lisäyleisön sisällöille. 
4 Yle Helsinki sosiaalisessa mediassa 
Yle  Helsinki  käyttää  kolmea  sosiaalisen  median  palvelua:  Facebookia,  Twitteriä  ja
Instagramia.  Facebook  ohjaa  näistä  selkeästi  eniten  liikennettä  Ylen  omiin
verkkopalveluihin ja se on myös käyttäjäpotentiaaliltaan selvästi suurin. 
Yle Helsingin sosiaalisen median lupaus kuuluu: ”Haluatko tietää, mitä Helsingissä ja
Uudellamaalla  tapahtuu?  Me  kerromme!”  Periaatteessa  tämä  sosiaalisen  median
lupaus  kyllä  toteutuu,  mutta  se  ei  tapahdu  tällä  hetkellä  kovin  kiinnostavasti  tai
ainakaan se ei tavoita oikeita henkilöitä.  Tämä näkyy Yle Helsingin Facebook-sivun
tilastoista sekä julkaisuihin sitoutumisesta. 
4.1 Kuka julkaisee Yle Helsingin Facebook-tilille?
Yle  Helsingin  Facebook-sivuille  tehdään  päivityksiä  pääasiassa  kahdesta
toimituksesta.  Toisin kuin muissa Ylen maakuntaradioissa,  Helsingin  ja Uudenmaan
kohdalla  uutistoimitus  ja  radion  paikallista  lähetystä  tekevä  ajankohtaistoimitus  on
erotettu kahteen eri organisaatioon. Uudenmaan alueen uutisia tekevä Metropoli-tiimi
kuuluu  Yle  Uutisten  yhteiskunta-osastoon,  kun  taas  Yle  Radio  Suomen  Helsingin
paikallista lähetystä tekevä toimitus kuuluu Radio Suomen organisaatioon. 
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Toimitukset  kuitenkin tekevät  runsaasti  yhteistyötä ja  päivittäistyön esimiehet  istuvat
saman pöydän ääressä uutismaisemassa.  Metropolitoimitus  muun muassa toimittaa
radiossa  kuuluvat  alueelliset  uutiset  ja  tuottaa  toisinaan  myös  muuta
ajankohtaissisältöä  päivittäisohjelmavirtaan.  Toisaalta  radion  toimittajat  toimivat
toisinaan toimittajina Uudenmaan Yle Uutisten alueellisten uutislähetysten tarpeisiin. 
Nettiartikkeleiden  teosta  molemmat  toimitukset  vastaavat  itsenäisesti,  toki  yhteisiä
asioita  koordinoiden.  Yle  Uutiset  Uudenmaan  toimittajat  hoitavat  tavallisesti
päivittäisten uutisten teon ja julkaisun, kun taas Yle Helsingin radiokanavan juontajat ja
reportterit työstävän usein internet-artikkeleita ja videoita muista kuin päivänpolttavista
uutisaiheista. Tämä jako on toki karkea eikä aivan yksiselitteinen. 
Yle  Helsingin  toimitus,  samoin  kuin  uutisten  Metropoli-toimituskin,  toimii  koko
Uudenmaan alueella. Metropoli-toimituksella on toimittajat myös Lohjalla ja Porvoossa,
ja  nämä  tuottavat  toisinaan  sisältöä  myös  Yle  Helsingin  radiolähetyksiin.  Lisäksi
Pasilan toimipisteen toimittajat vierailevat jutun teossa eri puolilla Uuttamaata, joskin
toiminta painottuu pääkaupunkiseudulle. 
4.2 Yle Helsinki Facebookissa
Yle  Helsingin  Facebook-sivusto  sai  kymmenennen  tuhannennen  tykkääjänsä
kesäkuussa 2017. Tämän opinnäytteen otantajakson lopussa 17.9.2017 tykkääjämäärä
oli  noussut  10  974  henkilöön.  Kun  ajatellaan,  että  Yle  Helsingin  toimialueella,
Uudenmaan  maakunnassa,  on  yli  1,6  miljoonaa  asukasta  ja  pelkästään
pääkaupunkiseudullakin  yli  miljoona  ihmistä,  voidaan  todeta,  että  Yle  Helsingin
Facebook-sivuston penetraatio on potentiaaliseen yleisöön nähden erittäin pieni. 
Yksi  selitys  alhaiselle  luvulle  on  pääkaupunkiseudun  mediamarkkinoiden  kova
kilpailutilanne. Esimerkiksi lukuisat valtakunnalliset mediat, kuten iltapäivälehdet, MTV,
Helsingin Sanomat ja Yle itsekin, pitävät päämajaansa pääkaupunkiseudulla ja niinpä
heidän  toimintansakin  kohdistuu  valtaosaltaan  alueelle.  Tämä  vaikuttaa  siten,  että
alueen asioista on tarjolla materiaalia ja sosiaalisen median julkaisuja huomattavasti
useammassa lähteessä kuin esimerkiksi tässä tutkimuksessa vertailukohtana olevan
Yle  Tampereen  kohdalla.  Tämä  ei  kuitenkaan  tarkoita  lainkaan  sitä,  etteikö
potentiaalista  yleisöä  olisi  Yle  Helsingille  valtavasti  tarjolla  sosiaalisessa  mediassa,
kunhan vain tarjoilu suoritetaan oikein.  
